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В статье освещаются существующие факторы, формирующие лояльность потребителей к
торговым организациям, представлены модели формирования потребительской лояльнос-
ти и существующие методологические подходы к оценке потребительской лояльности.
The article covers current factors that form consumer loyalty to trade organizations, presents
the formation models for consumer loyalty and existing methodological approaches to the
assessment of consumer loyalty.
Введение
МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ К ОЦЕНКЕ
ЛОЯЛЬНОСТИ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ В ТОРГОВЫХ
ОРГАНИЗАЦИЯХ
Различные аспекты проблемы формиро-
вания лояльности потребителей рассматри-
вали в своих трудах многие зарубежные и
отечественные ученые: Р. Блэкуэлл, П. Ми-
ниард, Дж. Энджел, У. Брукс, М. Стоун, Н.
Вудкок, Л. Мэчтингер, С. Годин, А. Чаудху-
ри, А. А. Козырев, М. Дымшиц, Д. И. Хлебо-
вич, А. Андреев  и др. Однако ряд проблем
до настоящего времени исследован недоста-
точно. Так, в данных работах не в полной
мере уделено внимание использованию со-
ответствующих методологических подходов
к оценке лояльности потребителей торговых
организаций. Теоретико-методологические
подходы к формированию лояльности и ее
оценке, используемые в данной статье, бо-
Новейшие изыскания в области лояльно-
сти ставят новые проблемы перед многими
торговыми организациями, делающими став-
ку на укрепление отношений с покупателя-
ми и партнерами в целях увеличения дохо-
дов. Из-за ужесточения конкуренции вопрос
лояльности покупателей оказывается одним
из главных для многих торговых организа-
ций. Актуален этот вопрос и для торговых
организаций системы потребительской коо-
перации.
УДК  658.818:339.13
лее подробно изложены авторами данной
статьи в учебном пособии «Поведение по-
требителей» [1].
На формирование лояльности потребите-
ля к торговой организации оказывают влия-
ние следующие основные группы факторов
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розничной торговли (услуги, уникальные
предложения, имидж и др.); продуктовые
бренды, представленные в торговой органи-
зации (цена, качество, ассортимент, стиль и
др.); особенности личности потребителя (со-
вокупность культурных, социальных, лично-
стных и психологических характеристик);
отношение (общественности, СМИ, род-
ственников и др.) к организации розничной
торговли; ситуационные факторы (ситуация
в окружающей рыночной среде, предложе-
ния конкурентов) [2].
Влияние представленных факторов нахо-
дит отражение в особенностях процесса фор-
мирования лояльности потребителей на эта-
пах жизненного цикла взаимоотношений по-
требителя и торгового предприятия.
Этап выбора товара и торговой орга-
низации включает сбор информации потен-
циальным потребителем из внешнего окру-
жения (реклама, СМИ, советы родственни-
ков, друзей и др.) и формирование на этой
основе (с учетом опыта и личностных осо-
бенностей потребителя) ожиданий от това-





На этапе совершения покупки потреби-
тель субъективно оценивает реализацию
ожиданий от товара (ассортимент, уровень
цен и др.) и качества обслуживания (предпро-
дажное обслуживание, атмосфера, выклад-




Этап потребления обуславливает ста-
новление осознанной лояльности (Lо) под воз-
действием таких факторов, как потребление
(для товаров краткосрочного пользования)
или эксплуатация (для товаров длительного
пользования), послепродажное обслужива-
ние.
Этап повторной покупки характеризует-
ся сформировавшимся отношением потре-
бителя к торговому предприятию, которое
выражается в параметре итоговой лояльно-
сти (L
итог
), складывающейся из потенциаль-














) различна. В момент времени t
1
достигается и остается неизменным макси-
мальный уровень потенциальной лояльнос-
ти. Этот же момент времени является нача-
лом формирования воспринятой лояльнос-




– максимальный уровень лояльно-
сти (потенциальной, воспринятой,
осознанной);
b, k – характеристики интенсивности
роста лояльности на различных этапах
в зависимости от маркетинговых уси-
лий торговых компаний.
При b > 1, k < 1 рост лояльности на на-
чальном этапе происходит медленно, на пос-
ледующем – быстро, а при b < 1, k > 1 –  на-
оборот. Торговая организация заинтересова-
на в том, чтобы лояльность потребителей
росла интенсивнее, поэтому варианты, при
которых b < 1, k > 1, являются предпочти-
тельными.
Максимальный уровень итоговой лояль-
ности (L
итогmax
) не превышает единицы (или
100%) и представляет собой сумму долей
различных видов лояльности, определяемую
по следующей формуле:
где
рованные доли потенциальной, воспри-
нятой, осознанной лояльности, рас-
считанные как отношение величины
максимального уровня лояльности со-
ответствующего вида к итоговой.
(рисунок 1): сервисный бренд организации Процесс формирования лояльности по-
требителей к торговому предприятию наи-
более полно отображается на основе S-об-
разной кривой (рисунок 2) [2].
– пронормированные
Формирование видов лояльности потре-
бителей (потенциальной, воспринятой, осоз-
нанной) на основе S-образной кривой описы-
вается функцией Б. Гомперца:




















L = Lmax · exp(– b · exp(– k · t)),               (1) 
LHma xn , L Hmaxв , L Hmaxo  




Из формул (1), (2) и рассмотренных выше
теоретических предпосылок следует, что
процесс развития итоговой лояльности опи-
сывается следующим выражением:
Функция итоговой лояльности (L
итог
) явля-
ется составной и описывает оптимистичный





 возможно и снижение уровня ито-
говой лояльности, однако интенсивное ис-
пользование маркетинговых инструментов
позволяет избежать нежелательных вариан-
тов развития. При этом уровень потенциаль-
ной лояльности целесообразно поддержи-
вать преимущественно инструментами
трансакционного маркетинга, уровень вос-
принятой лояльности – в равной степени ин-
струментами трансакционного маркетинга и
маркетинга отношений, а уровень осознан-
ной лояльности – в большей мере инструмен-
тами маркетинга отношений. Предложенная
модель позволяет оптимизировать процесс
управления лояльностью потребителей к
торговой компании и ее продуктам за счет
перераспределения финансовых ресурсов на
маркетинговые мероприятия по этапам жиз-
ненного цикла взаимоотношений между по-
требителем и торговой организацией [2].
Кроме того, модель лояльности покупа-
телей может быть различна практически в
каждой торговой организации, поскольку
каждая из них имеет индивидуальную модель
поведения с покупателями. Эти модели оп-
ределяются следующими факторами:
 периодичностью совершаемых поку-
пок (специалисты рассматривают этот фак-
тор (совершение повторных покупок) как
ключевой в развитии торговой организации);
 эмоциональной и финансовой значимо-
стью покупки;
 уровнем диверсификации предложе-
ния со стороны конкурентов;
 частотой использования дополнитель-
ных услуг (например, сервисные звонки).
Как только торговая организация потре-
бительской кооперации определит набор
этих факторов, она должна направить уси-
лия на их развитие, ориентируясь, в основ-
ном, на наиболее значимую целевую группу.
В данном случае не только снижается веро-
ятность уменьшения уровня потребления, но
и создается некий кумулятивный эффект, бла-
годаря которому целевая группа становится
более лояльной, стремясь получить допол-
нительные услуги. Заметим, что хорошо сба-
лансированная программа лояльности может
влиять сразу на все группы потребителей.
Важное значение для торговой организа-
t0       t1        t2           t3            t  
Условные обозначения: 
t0 – момент осознания потребности в конкретном товаре; 
t1 – момент покупки; 
t2 – момент начала потребления или эксплуатации товара; 
t3 – момент готовности к повторной покупке 
 
Рисунок 2 – Модель формирования лояльности потребителей к торговой организации 
 
 
 Ln , t  [t0, t1); 
=Lитог      L Hmaxn + Ln , t  [t1, t2);       (3) 
        LH ma xn + LHmaxв + L0, t [t2,    ). 
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ции имеет оценка клиентской базы, которая
должна производиться с периодичностью,
определяемой руководством торговой орга-
низации при внедрении программ лояльнос-
ти (таблица 1).
На основании сегментации и распределе-
ния клиентов принимаются управленческие
решения и разрабатываются специфические
стратегии по работе с каждой группой кли-
ентов. После определения потенциальной и
текущей прибыльности клиента для органи-
зации необходимо проводить мониторинг
уровня удовлетворенности и лояльности.
Данные показатели являются наиболее су-
щественными, позволяющими оценивать ка-
чество клиентской базы. Рассмотрим неко-
торые из них более подробно.
Индекс удовлетворенности (Иу). Оцен-
ка удовлетворенности клиента является
крайне важным моментом в рамках програм-
мы работы с клиентами. Периодическая
оценка индекса удовлетворенности пред-
ставляет собой метод отслеживания эффек-
тивности принимаемых решений и работы
организации.
Расчет индекса проводится после интер-
вьюирования клиентов, во время которого
определяются весомость каждого предло-
женного критерия оценки (степень важнос-
ти для клиента) и сама оценка критерия кли-
ентом. Расчет индекса удовлетворенности
проводится по следующей формуле:
где Иу – индекс удовлетворенноcти;
i – номер критерия оценки;
Важной задачей измерения уровня удов-
летворенности является определение тако-
го уровня (в % от максимального), при кото-
ром клиент уходит из компании (равно как и
прекращает свое участие в программе), и
уровня уменьшения удовлетворенности, ког-
да клиент может сокращать объем своих за-
купок. Анализируя историю взаимоотноше-
ний с клиентом, можно вывести значения это-
го индекса. Применительно к розничной и
оптовой торговле рекомендуется использо-
вать значение индекса менее 80% для зоны
слабой удовлетворенности и менее 30% –
для зоны потери клиентов (рисунок 3).
На рисунке 3 показано, что в течение ряда
периодов индекс удовлетворенности (про-
цент его значения от максимума) изменяет-
ся в сторону уменьшения, перейдя в 3-м пе-
риоде из зоны удовлетворенности в зону сла-
бой удовлетворенности, а в 7-м периоде
клиент потерян для предприятия, замеры удо-
влетворенности уже невозможно произвес-
ти и значение индекса стало ниже 30% [2].
    Таблица 1 – Критериальные показатели клиентской базы данных 




Ил (индекс лояльности) 
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транзакций, ценность оп-
ределяется на основе 
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– на основе экономико-
статистического финан-
сового анализа; воспри-
нимаемые метрики – на 
основе опроса. Общий 
показатель определяет-
ся на основе опросов, 
включающих как пове-
денческие, так и воспри-
нимаемые аспекты, а 
также готовность реко-
мендовать 
 n – общее количество критериев оценки;
Oi – оценка критерия;
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Нужно разработать определенные меры
реагирования на снижение значения уровня
удовлетворенности. Эти мероприятия, кото-
рые менеджеру клиента при содействии дру-
гих сотрудников организации необходимо
выполнять для изменения ситуации, долж-
ны осуществляться в несколько этапов.
Основными этапами являются следую-
щие:
1. Выявление причин неудовлетворенно-
сти клиентов.
2. Увеличение частоты контактов с клиен-
тами.
3. Получение из базы данных истории
контактов с клиентом и его прошлых заку-
пок.
4. Просмотр прошлых результатов оцен-
ки клиента и выявление факторов связи с не-
удовлетворительной оценкой.
5. Опрос клиента, глубинное выявление
причин неудовлетворенности.
6. Разработка мер по изменению ситуации
совместно с руководством.
Иногда причиной снижения значений ин-
декса удовлетворенности является недоста-
точная частота контактов с клиентами. В
этом случае следует постараться увеличить
количество контактов с клиентом и их резуль-
тативность – информированность о потреб-
ностях клиента, его запросах и дополнитель-
ных требованиях.
Индекс лояльности (Ил). В том случае,
если клиент демонстрирует стабильность по-
требления, тратит значительные средства и
пользуется многими предложениями органи-
зации, имеет смысл говорить о его удовлет-
воренности. Однако удовлетворенный кли-
ент – это еще не лояльный клиент.
Индекс лояльности позволяет проанали-
зировать поведенческий аспект, мнения и
предпочтения потребительских сегментов, а
также их желание рекомендовать данную
компанию.
Для построения индекса лояльности рас-
считывается среднеарифметическое значе-
ние для средних баллов по каждому утверж-
дению. Безусловно, конкретные формули-
ровки утверждений должны быть модифи-
цированы в зависимости от конкретной от-
расли, в которой функционирует организа-
ция, однако общая структура утверждений
обычно остается неизменной.
Расчет индекса лояльности производится
по следующей формуле:
где Ил – значение индекса;
н – порядковый номер утверждения;
К – количество утверждений, входя-
щих в шкалу.
Расчет этого индекса за разные времен-
ные периоды позволит отслеживать тенден-
ции, которые отмечаются в разных сегмен-
тах клиентской базы торговой организации.
Наблюдая изменения индекса лояльнос-
ти за разные периоды работы предприятия,
можно прогнозировать ситуацию и коррек-
тировать свою политику привлечения и удер-
жания клиентов.
Кроме того, существует ряд других мето-
дов оценки лояльности потребителей, кото-
рые могут быть использованы специалиста-
ми торговых организаций (таблица 2) [2].
Это далеко не весь перечень методов оцен-
ки потребительской лояльности, и с уверен-
ностью можно отметить тот факт, что одно-
значных определений в вопросе лояльности
не существует.
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   Зона удовлетворенности – клиент наиболее лоялен к организации. 
Переход к конкуренту маловероятен 
Зона слабой удовлетворенности – 
снижение объемов закупок. 
Поиск альтернативных поставщиков 
Зона потери клиента 
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Заключение
Залог долговременного успеха торгово-
го бизнеса – работа над поддержанием уве-
личивающегося числа лояльных потребите-
лей. Любая торговая организация, стремяща-
яся к стабильности собственного бизнеса, не
может обойтись без длительных, устойчи-
вых и взаимовыгодных отношений с поку-
пателями. Взаимное доверие, лояльность по
отношению друг к другу – эти качества ста-
Таблица 2 – Методы оценки потребительской лояльности 
Название Описание алгоритмического подхода 
Цена перехода 
Определение максимальной цены на продукт, отнесенный к торговой 
марке, при которой потребитель отказывается от его потребления 
(«переключается» на другую торговую марку) 
Время потребления 
Определение максимального времени, в течение которого потребитель 
покупает продукт, отнесенный к данной торговой марке 
Эластичность 
Мониторинг продаж при изменении цены на продукт, отнесенный к 
данной торговой марке 
Доля потребительской 
лояльности 
Сравнение торговых марок (продуктов) по продолжительности 
использования одной группой потребителей 
Относительная лояльность 
Применение 100-балльной шкалы в процессе опроса потребителей при 
оценке ответов на вопрос об их желании «переключиться» на другую 
торговую марку или продукт 
Предпочтение торговой 
марке 
Рейтинг, определяемый путем выделения торговой марки из списка по 
уровню предпочтений 
Вербальная лояльность 
Применение 10-балльной шкалы в процессе опроса потребителей 
продуктов при оценке ответов на вопрос о вероятности смены торговой 
марки, используемой в настоящее время, на другую 
Оценка отношения 
потребителя к торговой 
марке (продукту) 
Опрос респондентов, показывающий, какое из утверждений наилучшим 
образом описывает их чувства по отношению к торговой марке:  
1. «Есть много причин, чтобы продолжать использовать, и никаких 
причин, чтобы отказаться». 
2. «Есть много причин, чтобы продолжить использовать, но также много 
причин, чтобы отказаться». 




Оценка лояльности, производимая с помощью сочетания «поведенческих» 
(лояльность оценивается как определенный тип поведения, выражаемый в 
повторных покупках) и «воспринимаемых» (лояльность формируется в 
результате обобщения чувств, эмоций и др.) характеристик. 
Проведение выборочного полевого маркетингового исследования и 
определение профиля лояльности определенных групп клиентов. Шкала 
оценки степени лояльности – от «1» (полностью не лоялен) до «5» 
(полностью лоялен). 
Соответственно, идеальный уровень лояльности клиентов равен 5. Для 



















где х1 – доля клиентов, которые полностью не лояльны; 
х2 – доля клиентов, которые не лояльны; 
х3 – доля клиентов, которые нейтральны; 
х4 – доля клиентов, которые лояльны; 
х5 – доля клиентов, которые полностью лояльны 
 
новятся ключевыми в повышении эффектив-
ности любой торговой организации. Поэто-
му на сегодняшний день лояльность покупа-
теля, основанная на действительном и посто-
янном удовлетворении – один из самых
важных активов, какой может создать тор-
говая организация. Немаловажное значение
при этом имеет использование современных
методов оценки потребительской лояльности.
2 ( )
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